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Résumé  
L’objectif de cette étudeest de comprendre l’attitude des consommateurs enversles 
aliments santé vendus sous MDD appréhendés comme unenouvelle stratégiedes 
distributeurs. A l’aide d’une revue de littérature associée à une étude qualitative 
exploratoiremenée auprès d’un échantillon de convenance de 17 personnes représentant 
des caractéristiques sociodémographiques hétérogènes, les résultatsrévèlent que cette 
attitude est fortementinfluencée par la confiance et les variables perceptuelles telles que 
le bénéfice santé, le risque perçu et la valeur perçue. 
 
Mots-clés :Attitude ; Confiance; variables perceptuelles ;Aliment santé vendus sous 
MDD ; Etude exploratoire. 
 
 
The determinants of consumers’ attitude towards new strategies of 
distribution: a qualitative exploratory study applied to the case of healthy 
foods sold under private label brands 
 
Abstract 
The aim of this exploratory study is to understand consumers’ attitude towards healthy 
product foods sold under private label brands and perceived as retailers new strategy. 
According to a literature review combined by a qualitative study conducted with a 
sample of 17 consumers representing various characteristics, the obtained findings 
clearly shows that this attitude is significantly influenced by trust and perceptual 
variables such as health benefits, perceived risk andperceived value. 
 
Keywords: Attitude; Trust; perceptual variables; PLB’s Healthy food; Exploratory 
study. 
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Introduction 
Aujourd’hui, en raison de l’accentuation des crises alimentaires et le renforcement de la 
relation alimentation/santé dans les habitudes des consommateurs, les enseignes de la 
distributionne doivent plus se contenter d’escorter les stratégies des marques des 
fabricants. Elles doivent plutôt innover pour se différencieretéchapper au stéréotype qui 
laisse entendre que les MDD ne sont que des copies moins chères et d’une qualité 
inférieure aux autres marques. 
Pour rétablir l’attractivité et maintenir la croissance de leurs MDD,  les enseignes de la 
grande distribution commencent actuellement à adhérer à une nouvelle tendance 
alimentaire en se lançant sur le créneau porteur des aliments santé. Cette nouvelle 
stratégie se matérialise à travers le développement de nouvelles gammes de MDD 
biologiques, naturelles, allégées ou enrichies ayant des bénéfices « santé » spécifiques. 
En intégrant ces aliments santé dans leur assortiment, les distributeurs pourront 
désormais diversifier leur portefeuille de MDD, améliorer leur image et élargir leurs 
parts de marché.  
L’émergence de ces aliments santé vendus sous MDD, implique de s’intéresser à l’étude 
du comportement du consommateuret plus particulièrement son attitude envers ces 
nouvellesstratégiesalimentaires adoptées par les distributeurs.Une littérature abondante 
s’est intéressée à étudier de manière isolée les attitudes des consommateurs envers les 
MDD etles aliments santé. Parmi celles-ci on peut citer d’une part, les travaux les plus 
récents consacrés à l’attitude envers les MDD de Debbabi (2010), Kiymalioglu et al. 
(2011), Horvat et OzretićDošen (2013), Belaid et Lacoeuilhe (2015) et Weiß (2015). 
D’autres part, les travaux dédiés à l’analyse de l’attitude envers les aliments santé de 
Azzurra et Paola (2009), Perrini et al. (2010), Annunziata et Vecchio (2011), Voon et al. 
(2011), Janssen et Hamm (2012), Sangkumchalianga et Huang (2012) et Minnens 
(2013). 
Toutefois, À part l’étude de Minnens (2013) qui s’est atteléeà analyser l’attitude des 
consommateurs flamands envers le cas spécifique des MDD biologiques, aucune 
recherche, à notre connaissance, ne s’est jusqu’ici intéressée aux MDD santé à travers 
leurs différentes formes (allégées, enrichies, naturelles ou biologiques etc.). Pour cette 
raison, nous avons jugé important de mener une étude autour de ce sujet. Plus 
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précisément, notre recherche se propose d’apporter des éléments de réponses à la 
problématique suivante : 
« Comment se forme l’attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus 
sous MDD? » 
Il s’agit de comprendre comment les consommateurs s'adaptent aux nouvelles stratégies 
des distributeurs, d’analyser comment les consommateurs perçoivent les produits 
alimentaires fonctionnels vendus sous marques de distributeurs et de mettre en avant les 
facteurs qui favorisent une attitude favorable menant à l’achat de ces produits et les 
variables qui influencent leur acceptabilité. 
Pour y arriver, à l’aide d'une étude qualitative exploratoire associéeà une revue de la 
littérature, un modèleintégrateursera proposé. Ce modèle mettra en évidence l’influence 
simultanée des variables perceptuelles et des variables liéesà la confiance sur l’attitude 
des consommateurs à l’égard des aliments santé vendus sous MDD.  
Ceci dit, dans une première partie, nous présentons la revue de la littérature relative 
àl’attitude envers les aliments santé vendus sous marques de distributeur, ses 
antécédents et son influence sur l’intention d’achat. La seconde partie du document est 
consacrée à la présentation du cadre méthodologique mobilisé lors de cette étude 
qualitative exploratoire. La troisième partie propose une synthèse des résultats obtenus 
ainsi que le modèle proposé. En guise de conclusion, une discussion des contributions, 
des limites et des perspectives de la recherche sera finalement étalée. 
 
1. Cadre conceptuel 
1.1. Les aliments santé vendus sous MDD : Nouvelle stratégie 
alimentaire des distributeurs 
Les produits MDD comprennent l’ensemble des marchandises vendues sous la marque 
d’un distributeur. Cette marque peut être le nom du distributeur lui-même ou une 
appellation créée exclusivement à l’usage de ce dernier (PLMA, 2015).Les produits 
vendus sous (MDD) se définissent également comme étant des produits vendus sous la 
marque d’une enseigne ou sous une marque propre, avec notamment comme vocation 
un rapport qualité-prix plus intéressant que celui des grandes enseignes nationales 
(Breton, 2004). Les MDDont pour longtempsprofité d'une position de force sur 
plusieurs marchés et sur différentes catégories de produits. Cependant, puisque leur 
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achat reste intimement lié au bon rapport qualité/prix, les MDD connaissent 
actuellement moins de succès en raison de la guerre des prix menée par les grandes 
marques et le manque attesté des innovations et des offres promotionnelles. 
Pour maintenir leur croissance et rétablir leur attractivité, tout en se conformant aux 
préoccupations santé de leurs clients, les enseignes de la distribution se trouvent dans 
l’obligation de nourrir leurs offres en proposant, par l’intermédiaire des MDD, de 
nouvelles gammes de produits ayant trait au bien-être et à la naturalité. Il s’agit 
notamment de développer desaliments santé vendus sous leurs propres marques. 
Plusieurs auteurs ont tenté de définir le conceptd’aliment santé (par exemple : Menrad 
(2003) et Hilliam (2002), Biström et Nordström (2002), Milner (2002), Weststrate et al. 
(2002), Castellini et al. (2002) et Doyon et Labrecque (2005)). Dans le cadre de cette 
recherche, nous avons choisis de retenir la définition de Weststrate et al. (2002) qui 
regroupe sous le même vocableà la fois les aliments biologiques, les aliments allégés et 
les aliments enrichis. Pour Weststrate et al. (2002),les aliments santé se définissent 
comme étant les« Aliments organiques et naturels ayant des fonctions médicales 
spécifiques, « faible » et « léger », gérant le poids, enrichis en minéraux et/ou 
vitamines ». 
Avant de brosser les différentes approches qui constituent le cadre conceptuel de base 
de notre recherche, nous essayerons, de prime à bord, de proposer notre propre 
définition de ce que nous entendons par aliments santé vendus sous MDD : « Les 
aliments santé vendus sous MDD sont des aliments qui contiennent des composants 
ayant un effet positif sur l’organisme (oméga-3, vitamines, bifidus actif), des aliments 
allégés ou des aliments biologiques ou naturels, mais qui sont vendus par les enseignes 
de la grande distribution sous leur propre marque». 
1.2. L’attitude des consommateurs envers les MDD et les aliments 
fonctionnels : Revue de littérature 
L’attitude est généralementdéfinie comme une tendance psychologique qui s’exprime 
par l’évaluation d’une entité particulière avec un certain degré de faveur ou de défaveur 
(Eagly et Chaiken, 1993). Cette définition rejoint celle de Fishbein et Azjen (1975) qui 
présentent l'attitude comme une prédisposition apprise pour répondre à un objet ou à 
une classe d'objets d'une manière constamment favorable ou défavorable. Par analogie, 
Burton et al. (1998) définissentl’attitude à l’égard des MDD comme un ensemble de 
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prédispositions mentales à répondred’unemanière favorable ou défavorable aux MDD 
compte tenu de l’évaluation et de l’achat des produits MDD. Dans la même optique, 
nousproposons aussi une définition de l’attitude envers les aliments santé vendus sous 
MDD en adaptant celle de Fishbein et Azjen (1975) et de Burton et al. (1998) au cas 
spécifique des MDD fonctionnelles. Ceci dit, l’attitude envers ces nouveaux produits 
peut se définir comme « l’ensemble de prédispositions mentales à répondre d’une 
manière favorable ou défavorable aux innovations alimentaires offertes par les 
enseignes de distribution et vendues sous leur propre marque ». 
Des études comme celles de (Myers (1967), Burton et al.(1998),Richardson et al. 
(1995), (1996), Baltas (1997), Barta et Sinha (2000), Lacoeuilhe(2001), Del Vecchio 
(2001), Garretson et al.(2002), Lee (2004), Jin et GuSuth(2005), Shannon et al. (2005), 
D’astous et al.(2005), De Wulf(2005), Harcar et al. (2006),Debbabi(2010), Kiymalioglu 
et al. (2011), Horvat et OzretićDošen (2013), Belaid et Lacoeuilhe(2015), Weiß (2015)) 
ont toutes essayé d’expliquer l’attitude du consommateur envers les marques de 
distributeur. Ces études ont tous souligné l’importance des variables perceptuelles et des 
variables liéesà la catégorie du produit et au point de vente dans la formation de 
l’attitude des consommateurs envers les MDD.   
D’autres études ont par ailleurs été menées pour une meilleure compréhension de 
l’attitude des consommateurs envers les aliments santé et plus particulièrement les 
produits biologiques et fonctionnels (Bredahl (2001), Pelletier et al. (2002), Bech-
Larsen et Grunert  (2003), Frewer et al. (2003), Pferdekamper (2003), Saher et al. 
(2004), Urala (2005), Verbeke (2005), Urala et Lahteenmaki (2007), Labrecque et al. 
(2006), Blondon et al. (2007), Landstrom et al. (2007), Hamzaoui et Zahaf (2008), Sun 
(2008), Azzurra et Paola (2009), Perrini et al. (2010), Annunziata et Vecchio (2011), 
Voon et al. (2011), Janssen et Hamm (2012), Sangkumchalianga et Huang (2012), 
Minnens (2013)). Ces auteurs soutiennent que le consommateur, lorsqu’il est en contact 
avec un aliment fonctionnel ayant des bienfaits santé, a tendance à forger ses attitudes 
sur la base d’une panoplie de déterminants tels que le risque perçu, la nouveauté perçue, 
la conscience santé et la confiance. 
Très souvent, l’attitude est considérée comme étant le principal prédicteur de l’intention 
d’achat des produits alimentaires (Povey et al., 2001). Dans le même sens, Honkanen et 
al. (2006) ont constaté une relation significative et positive entre l’attitude et  l’intention 
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d’achat des aliments biologiques. Des résultats similaires ont été préalablement avancés 
par Sparks et Shepherd (1992). Ces auteurs ont montréque les attitudes positives envers 
les aliments biologiques influencent l’intention d’achat de ces produits. Sur la base de 
ces justifications, nous pourrons supposer que la formation d’une attitude favorable et 
positive envers les aliments santé vendus sous MDD impliquera l’intention d’achat de 
ces produits. 
1.3. Les déterminants de l’attitude envers les aliments santé vendus 
sous MDD 
En raison du grand nombre de variables expliquant indépendamment l’attitude des 
consommateurs envers les MDD, les aliments fonctionnels et les innovations 
alimentaires, il serait inutile, dans le cadre de notre recherche, d’étudier l’influence de 
l’ensemble de ces variables. Cependant, l’ambition nous a guidé à choisir les facteurs 
qui semblent les plus pertinents dans l’explication de l’attitude dans le cas spécifique 
des aliments santé vendus sous MDD. 
L’intérêt de comprendre l’attitude des consommateurs envers les innovations 
alimentaires des distributeurs combiné à l’intérêt d’étudier le cas particulier des 
aliments santé vendus sous MDD nous a placé d’emblée dans une double approche 
mobilisant deux grandes familles de variables : La confiance et les variables 
perceptuelles. Ces deux groupes de variables sont ainsi envisagés en tant que 
déterminants de l’attitude envers les aliments santé vendus sous MDD.  
▪ Les variables perceptuelles 
Myers (1967) explique que les variables perceptuelles sont dotées d’un pouvoir 
explicatif plus important que celui des variables démographiques ou de personnalité. Jin 
et GuSuth(2005) ajoutent dans le même ordre d’idée que ces variables sont le plus 
souvent étudiées pour expliquer le comportement du consommateur.  
Pour ces raisons, notre intérêt s’est portéessentiellement sur les variables 
perceptuellesles plus retenues au niveau des travaux sur l’attitude envers les MDD, les 
aliments fonctionnels et l’innovation alimentaire. Nous avons donc choisi de nous 
focaliser sur les quatre variables suivantes : le bénéfice santé perçu, la nouveauté 
perçue, le risque perçu et la valeur perçue.  
Plusieurs études ont montré que le bénéfice santé perçu est la variable la plus prégnante 
dans l’acceptation et le choix des aliments fonctionnels (Pelletier et al. (2002), Bech-
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Larsen et Grunert (2003),Verbeke (2005), Labrecque et al. (2006), Urala et 
Lahteenmaki (2007), Landstrom et al. (2007), Frewer et al. (2003), (2007), Annunziata 
et Vecchio (2011)). Généralement, Frewer (1998) explique que le degré d'acceptation 
d'un nouveau produit dépend des perceptions des consommateurs à l'égard des 
bénéfices.Urala et Lahteenmaki (2003, 2004) identifient que le bénéfice santé comme 
facteur susceptible d’influencer la décision d'achat des consommateurs à l'égard des 
aliments fonctionnels.Bech-Larsen et Grunert (2003), quant à eux, avancent que les 
avantages liés à la santé influencent positivement le comportement d'achat de ces 
aliments. Les travaux antérieurs sur les aliments fonctionnels ont tous montré que les 
individus ayant déclaré percevoir un impact sur leur santé personnelle affichaient en 
moyenne l’attitude la plus favorable envers les aliments fonctionnels. De manière 
analogue, Blondon et al. (2007) ont indiqué que la perception d’un bénéfice santé 
associé aux ingrédients fonctionnels influent considérablement l'attitude à l'égard des 
aliments fonctionnels. Toutes ces réflexions permettent d’avancer que si le bénéfice 
santé perçu explique l’attitude envers les aliments fonctionnels, il y a lieu de penser 
qu’il peut influencer similairement l’attitude des consommateurs à l’égard des aliments 
santé vendus sous marques de distributeur. 
Le risque perçu joue également un rôletrès important dans la formation de l'attitude et 
déterminerait donc l'attitude globale envers un produit. Pour Volle (1995),  le risque est 
l’incertitude subjectivement perçue par un individu quant aux pertes potentielles liées 
aux attributs déterminants du choix d’un produit (bien ou service). Ce risque est 
omniprésent lors de l’achat des produits alimentaires et il a été identifié́ par Freweret al. 
(2007) dans le cadre de produits alimentaires innovants. Selon Frewer et al. (2007), le 
risque perçu est considéré comme un facteur proximal susceptible d’influencer 
l’intention des consommateurs àaccepter les innovations alimentaires. Niva (2008) dans 
le cadre plus spécifique des aliments santé a mis l’accent sur l’importance du risque et 
de la confiance dans l’appropriation des aliments fonctionnels. Pour le cas des MDD, 
plusieurs auteurs ont souligné l’effet négatif du risque perçu sur l’attitude envers ces 
marques (Richardson et al. (1995) et (1996), Barta et Sinha (2000), Del Vecchio (2001), 
Debbabi (2010), Horvat et OzretićDošen (2013) et Kiymalioglu et al. (2011)). Partant 
de là, on pourrait supposer que le risque perçupourrait affecter négativement l’attitude 
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envers les innovations alimentaires des distributeurs présentées sous formes d’aliments 
santé vendus sous leur propre marque. 
La valeur perçue a été utilisée pour étudier l’influence simultanée du prix et de la 
qualité sur le comportement d’achat des produits MDD (Jin et GuSuth 2005). 
Richardson et al (1996), Garretson et al. (2002), Jin et GuSuth (2005), Harcar et al. 
(2006) ainsi que Debbabi (2010) ont tous mis en évidence le lien positif entre la valeur 
perçue de la MDD et l’attitude envers cette marque. Dans la même veine, 
Debbabi(2010) considère que la valeur perçue a une contribution significative dans 
l’explication et la prédictionde l’attitude des consommateurs enversles MDD. 
Concernant la nouveauté perçue, Roehrich (1987) lui attribue unrôle capital dans le 
processus d’adoption des nouveaux produits. D’autres recherches ont par ailleurs 
souligné l’effet de la perception de la nouveauté sur l’adoption des innovations (Flight 
et al (2011), Djoma et Tsapi (2012)). Wells et al. (2010) considèrent qu’un nouveau 
produit est évalué différemment par les consommateurs en fonction de leur propre 
perception des innovations. 
Taylor et Todd (1995) ont mis en évidence la relation entre la nouveauté perçue et la 
formation d’une attitude favorable ou non pour l’innovation. Dans une perspective 
similaire, d’Hauteville (1994) a développé un modèle dans lequel il a montré que 
l’attitude et la prédisposition favorable à l’acceptation d’un nouveau produit est 
fortement influencée par le degré de nouveauté perçu par les consommateurs. Dans le 
même esprit, Masson (2010) a constaté que le degré de nouveauté d’une innovation a 
une influence sur l’attitude ou le comportement des consommateurs. Les travaux plus 
récents de Hetet et al. (2014) confirment que l’innovation perçue d’un nouveau produit 
influence l’attitude des consommateurs. Une autre étude menée par Sanayei et al. (2013) 
a mis l’accent sur le rôle de l’innovation perçue dans l’explication de l’attitude envers la 
marque. Pour le cas des aliments fonctionnels, Saher et al. (2004) ainsi que Labrecque 
et al. (2005), identifient l'innovation comme une variable susceptible d’influencer 
l'attitude des consommateurs envers les aliments fonctionnels. Ces éléments nous 
permettent ainsi de supposer que la nouveauté perçue influence la formation de 
l’attitude à l’égard des aliments santé vendus sous MDD. 
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▪ La confiance 
Le modèle de base de Howard et Sheth (1969) fut à l’origine de l’introduction de la 
confiance dans la compréhension du comportement du consommateur.Cemodèleétablit 
le lien entre l’attitude à l’égardd’un objet et différentes formes de la confiance.La 
conception de la confiance que nous adoptons est celle présentéepar Dwyer et al. 
(1987). Ces derniersconsidèrent la confiance comme un facteur central dans les relations 
d’échange. Cette vision rejoint celle de Morgan et Hunt (1994) qui la définit comme 
l’élément clés dans les échanges relationnels. Etant donné que la relation d’échange que 
nous sous-entendonsétudierdans le cadre de cette recherche est celle qui se produit entre 
le consommateur et le distributeur des MDD santé, nous essayerons, pour fins 
d’analyse, de mettre l’accent sur trois facettes de la confiance et de leur influence sur 
l’attitude :1) la confiance envers la catégorie du produit, 2) la confiance envers les 
marques de distributeur et 3) la confiance envers l’enseigne de distribution. 
En général, Gurviez (2001) et Sirieix (2001) considèrent que la confiance a un rôle 
central dans la consommation alimentaire. Selon Minnens (2013), cette confiance est 
fortement corrélée à l’attitude des consommateurs envers les produits alimentaires. Pour 
le cas spécifique des aliments biologiques, les recherches antérieures ont montré que la 
confiance est un élément important quand il est question d’expliquer l’attitude et 
l’intention d’achat de ses aliments (Hamzaoui et Zahaf (2008), Perrini et al. (2010), 
Voon et al. (2011), Janssen et Hamm, (2012), Minnens (2013)). Voon et al. (2011) 
soulignent qu’en plus des préoccupations des consommateurs pour leur santé et pour 
l’environnement, la confiance à l’égard des allégations santé des produits biologiques se 
propose comme un véritable prédicteur de l’attitude envers ces aliments. Minnens 
(2013) complète et précise davantage les propos de Voon et al. (2011) en montrant que 
le rôle de la confiance dans la formation de l’attitude envers les produits biologiques 
émane du fait qu’il s’agit en grande partie de biens de confiance. 
Concernant la confiance envers la marque, cette variable a fait couler beaucoup d’encre 
(Fournier(1998), Sirieix et Dubois (1999), Gurviez (1999), Frisou (2000), Chaudhuri et 
Holbrook(2001), Aurier et al. (2001) et Gurviez et Korchia (2002)). Gurviez et 
Korchia(2002) définissent la confiance envers la marque comme « l’ensemble de 
présomptions accumulées quant à la crédibilité, l'intégrité et la bienveillance que le 
consommateur attribue à la marque ». Plusieurs auteurs ont mis l’accent sur 
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l’importance de cette confiancedansla formation de l’attitude du consommateur envers 
la marque et par voie de conséquence sur son intention d’achat (Fournier (1998), 
Chaudhuri et Holbrook (2001), Hiscock (2001), Jahangir et al. (2009), Anwar et al. 
(2011), Stoebe (2013)).A l’image de la confiance envers la marque, Minnens (2013) 
confirme dans son travail que la confiance envers les MDD est un important prédicteur 
de l’attitude envers ces marques. L’auteur avance que plus la confiance des 
consommateurs est supérieure plus elle est fortement et positivement corrélée à 
l’attitude envers les MDD biologiques. 
La recherche sur la confiance a également exploré la relation entre le consommateur et 
les enseignes de distribution.Dans cette perspective, Abbes (2001) a mis l’accent sur 
l’importance de la relation de confiance entre l’enseigne et le consommateur et explique 
que l’enseigne devient un moyen sûr de nouer de liens relationnels durables. Selon 
Ambroise et al. (2010), cité par Belaid et Lacoeuilhe(2015), si le distributeur parvient à 
gagner la confiance de ses clients, ceci rejaillira sur l’attitude qu’ont les consommateurs 
à l’égard des marques qu’ils labélisent. Ceci dit, la confiance envers le distributeur en 
tant qu’un émetteur des signaux de compétence, d’intégrité et de bienveillance (Gurviez 
et Korchia, 2002) implique une meilleure attitude des consommateurs envers les MDD.  
 
2. Méthodologie 
En vue d’appréhender en profondeur l’attitude des consommateurs envers les aliments 
santé vendus sous MDD, ses antécédents et son influence sur l’intention d’achat, la 
logique suivie est celle de l’exploration basée sur une étude qualitative. Selon les 
recommandations d’Aurier et Sirieix (2009), les études qualitatives sont 
incontournables pour la compréhension des motivations et des attentes des 
consommateurs envers les produits alimentaires. 
Dans cette optique, nous avons choisi de recueillir les proposà l’aide des focus groups, 
d’abord, en raisonde leur utilité dans les phases exploratoires des enquêtes et en outre, 
en raison de leur aptitude à réaliser une investigation en profondeur sur les croyances, 
les opinions et les attitudes des consommateurs. 
Suivant les conseils d’Evans (2011), pour panacher les opinions et faire émerger les 
différents points de vue sur le sujet, l’étude a été menée auprès d’un échantillon de 
convenance de 17 personnesdivisé en deux petits groupes allant de 8 à 9 
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participants.L’échantillon a été constituéen respectant les critères de diversité en termes 
d’âge, de genre, de revenu et de nationalité (Tableau 1). 
Les focus groups duraient en moyenne une heure et 15 minutes et le guide d’animation 
qui a servi à la collecte des données était organisé autour de 3 thèmes : 1) Habitudes 
alimentaires et perception des aliments santé ; 2) Perception et confiance envers les 
MDD et les distributeurs ; 3) Attitude envers les aliments santé vendus sous MDD, ses 
antécédents et ses conséquences en termes d’intention d’achat. Pendant les deux 
réunions de groupe nous avons exposé des images de notre objet de recherche pour 
stimuler les discussions. Les entretiens ont été enregistrés afin d’être retranscrits 
intégralement. Les données recueillies ont par la suite été traitées par une analyse 
lexicale pour déceler les facteurs les plus cités par les consommateurs et identifier les 
relations de causalités entre ces derniers.  
Tableau 1. Profil des participants aux focus groups 
Focus 
Groups 
Numéro du 
participant 
Sexe 
Tranche 
d’Age 
CSP 
Situation 
familiale 
Nationalité 
1 
1 F 22 ans Etudiante Célibataire Marocaine 
2 F 23 ans Etudiante Célibataire Marocaine 
3 H 33 ans Fiduciaire Célibataire Marocain 
4 H 41 ans 
Gérant d’un 
restaurant 
Marié 
Français 
d’origine turque 
5 H 50-60 ans 
Profession 
libérale 
Célibataire Marocaine 
6 F 73 ans Retraitée Mariée Marocaine 
7 H 21 ans Etudiant Célibataire Mauritanien 
8 H 26 ans Médecin Célibataire Marocain 
2 
9 F 18 ans Etudiante Célibataire Marocaine 
10 H 22 ans Etudiant Célibataire Marocain 
11 F 27 ans Salarié Célibataire Marocaine 
12 H 22 ans Etudiant Célibataire Français 
13 H 23 ans Etudiant Célibataire Marocain 
14 F 26 ans Salarié Célibataire Marocaine 
15 H 21 ans Etudiant Célibataire Malien 
16 F 21 ans Etudiante Célibataire Marocaine 
17 F 23 ans Etudiante Célibataire Marocaine 
 
3. Résultats 
L’objectif de notre recherche étant de comprendre comment les consommateurs 
s'adaptent aux nouvelles stratégies des distributeurs, d’analyser comment les 
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consommateurs perçoivent les produits alimentaires fonctionnels vendus sous marques 
de distributeurs, les facteurs qui favorisent une attitude favorable menant à l’achat de 
ces produits et les variables qui influencent leur acceptabilité. 
En effet, à partir des résultats de notre étude qualitative, nous avons pu soulever les 
mêmes facteurs recensés par les recherches antérieures, notamment, la confiance et les 
variables perceptuelles, comme l’illustrent les figures ci-après. Cependant, un facteur 
issu de la littérature, à savoir la nouveauté perçue, fut négligé par les consommateurs 
interviewés, que nous essayerons, dans le cadre d’une future étude confirmatoire, de 
vérifier son impact sur l’attitude des consommateurs et leur intention d’achat des 
aliments santé vendus sous MDD. 
Figure 1 : Requête de fréquences des mots 
 
La figure 1, illustre les fréquences des mots les plus cités par les interviewés en 
exprimant leurs avis envers les produits alimentaires fonctionnels vendus sous MDD. 
Les principaux déterminants du choix des consommateurs d’acheter ces produits, 
identifiés lors de cette étude, ainsi que l’interprétation de ces fréquences, sont présentées 
dans les figures suivantes.  
Figure 2 : Requête de recherche textuelle (confiance) 
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La confiance est un facteur susceptible d'influencer l’attitude envers un produit 
fonctionnel en général et un aliment santé vendu sous MDD en particulier.  
La figure 2 démontre que la confiance envers les aliments fonctionnels vendus sous 
MDD et leur efficacité est une variable à grande influence sur leur décision d’achat.  
Néanmoins, selon, les consommateurs, le degré de confiance varie selon la catégorie des 
alicaments, notamment les aliments bio sont les plus crédibles, ainsi que l’enseigne 
concernée et surtout son origine. 
Le choix des aliments fonctionnels vendus sous MDD peut changer en fonction des 
variables perceptuelles telles que la valeur perçue et le risque perçu. 
La valeur perçue exprimée à travers la qualité et le prix joue un rôle primordial sur 
l’attitude envers les alicaments MDD, comme le confirment les figures 3 et 4. En effet, 
la qualité et le prix sont deux déterminants indispensables pour accepter ou rejeter un tel 
produit.   
Figure 3 : Requête de recherche textuelle (qualité) 
 
Figure 4 : Requête de recherche textuelle (prix)
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A travers les résultats, nous avons remarqué que l’importance de la qualité et du prix 
apparaît clairement dans les discours des consommateurs interrogés, qui, à travers leurs 
achats, cherchent à réaliser de bonnes affaires et des économies en optimisant un rapport 
qualité prix ou même un rapport santé prix qui procure un sentiment d’efficacité. 
En outre, la requête de recherche textuelle du risque prouve que l’intention d’acheter 
des alicaments vendus sous MDD dépend grandement du risque fonctionnel, la 
crédibilité de l’argument santé, et du risque financier perçu. 
 
Figure 5: Requête de recherche textuelle (risque) 
 
En revanche, notre étude nous mène à souligner l’importance du risque social, qui est 
concrétisé par la crainte de nuire à l’image de soi, en achetant ces aliments. 
D’autant plus, à travers cette analyse, il ressort que la consommation des aliments santé 
vendus sous MDD résulte principalement de leur perception du bénéfice santé. En effet, 
nous avons constaté que les consommateurs ayant une forte préoccupation pour la santé, 
ont la volonté de changer leurs habitudes alimentaires (figure 6). 
Figure 6 : Requête de recherche textuelle (santé) 
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Cette variable est d’une importance majeure pour notre cible qui explique sa 
valorisation des aliments fonctionnels par un sentiment de vigilance et un comportement 
globalement préventif de leur santé. 
En définitive, à la lumière des résultats trouvés dans la littérature et dans la recherche 
qualitative, nous avons recensé quatre facteurs importants qui influencent l’attitude 
envers les produits alimentaires fonctionnels vendus sous MDD; à savoir la confiance 
envers le produit et l’enseigne, la valeur perçue, le risque perçu et le bénéfice santé, 
schématisés dans le modèle ci-après (figure 7). 
Figure 7 : Modèle préliminaire 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Conclusion 
Bien qu'elle soit exploratoire, notre étude qualitative, réalisée à l’aide de deux focus 
groups organisés auprès d’un échantillon de 17 consommateurs de nationalités 
différentes, a permis de déboucher à des résultats pertinents permettant de mieux saisir 
l’attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus sous MDD et aider les 
distributeurs à identifier des leviers d’actions stratégiques et opérationnelles pour gérer 
efficacement leurs portefeuilles de MDD. 
Ces résultats indiquent que le maintien d’un bon rapport qualité-prix ainsi que la mise 
en avant des bénéfices santé contribuent à améliorer l’attitude des consommateurs 
envers les aliments santé vendus sous MDD. Par ailleurs, l’analyse des discours indique 
que cette attitude est influencée négativement par trois types de risques : le risque social 
qui renvoi à la crainte de nuire à l’image de soi, le risque fonctionnel quant à la 
Risque perçu 
Valeur perçue (Rapport 
qualité/prix 
Confiance 
-Envers la catégorie de produit 
-Envers l’enseigne de distribution 
- Envers les MDD 
 
Bénéfice santé perçu 
Attitude envers 
les aliments santé 
vendus sous MDD 
Intention d’achat des 
aliments santé vendus 
sous MDD 
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crédibilité de l’argument santé, et le risque financier faisant référence à la perte d’argent 
potentielle. 
Les résultats de l’étude soulignent également l’importance des trois facettes de la 
confiance, notamment la confiance envers les allégations santé du produit, la confiance 
envers les marques de distributeur et la confiance envers l’enseigne de distribution, dans 
la formation de l’attitude des consommateurs envers les aliments santé vendus sous 
MDD. D’un autre côté, notre étude a montré qu’une attitude favorable devrait influencer 
positivement l’intention d’achat de cette nouvelle tendance alimentaire. 
D’un point de vue managérial, deux implications méritent d’être articulées. D’abord, les 
résultats de cette étude invitent les enseignes de la grande distribution à mettre en 
avant ; la dimension santé associée à ces produits et le rapport qualité prix pour se 
conformer aux attentes de leurs clients en termes de préoccupations santé et de risque 
financier. Par ailleurs,   notre étude permettra aux acteurs du secteur de la grande et 
moyenne distribution une meilleure visibilité sur les actions et les facteurs à consolider 
pour pouvoir adhérer au plan « Rawaj » vision 2020, qui encourage le développement 
des MDD et qui vise globalement de faire de la grande distribution au Maroc,  un 
secteur performant au service des consommateurs, en proposant une offre diversifiée et 
adaptée aux nouvelles tendances de consommation, notamment la consommation  saine 
et préventive.   
Toutefois, notre présente recherche ne pourrait permettre une généralisation des 
résultats et atteindre une validité externe, vu la nature de l’étude et la faible 
représentativité del’échantillon. D’où l’intérêt, lors d’un futur travail de recherche, de 
mener une étude quantitative confirmatoire, dans la perspective d’aboutir à des résultats 
plus significatifs, sur un échantillon plus large et à l’aide des méthodes d’analyse des 
données, qui permettrait la validation de notre modèle proposé.  
De nombreuses autres voies sont possibles. Elles consistent à s’attarder sur l’étude du 
lien entre les variables perceptuelles et les variables de la confiance pour mieux 
appréhender leur influence directe ou indirecte sur les autres construits du modèle. Par 
exemple, il serait judicieuxd’analyser l’impact des différentes facettes de la confiance 
sur la réduction du risque envers ces aliments ou encore l’impact de la confiance envers 
les allégations nutritionnelles de ces produits sur la perception des bénéficessanté par les 
consommateurs.  
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De Wulf K., Odekerken-Schröder G., Goedertier F. et Van ossel G. (2005), Consumer 
perceptions of store brands versus national bands, The Journal of Consumer Marketing, 
22, 4/5, 223-232. 
Djoma D. et Tsapi V. (2012),L’adoption des produits cosmétiques par les 
consommateurs camerounais : la forte incidence de la nouveauté perçue, de 
l’innovativité, de l’implication et des valeurs, AfricanSociologicalReview, 16,1, 100- 
120. 
LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES 
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE 
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD 
 
REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017   Page 282 
Doyon M. et Labrecque J. (2005), FunctionalFoods:aconceptualDefinition, Cahier de 
recherche 05-09, Direction de la recherche, HEC Montréal, 17 pages. 
Ducroux S. (2009), Confiance du consommateur dans l’enseigne en situation 
d’incertitude irrésolue : Le cas de la grande distribution spécialisée, Université François 
Rabelais De Tours, Ecole Doctorale Sciences de l’homme et de la société, Centre 
d’Etudes et de Recherche en Management de Touraine. 
Dwyer F.R., Schurr P.H. et Oh S. (1987), Developing buyer-seller relationships', 
Journal of Marketing, 51, 11-27.  
Eagly A. H. etChaiken S. (1993), The psychology of attitudes. Fort Worth, TX: Har-
court Brace Jovanovich.  
Evans C. (2011), La méthode des focus groups, Bibliothèque publique d’informations, 
Service Études et Recherche, Centre Pompidou. 
Evrard Y. Pras B. et Roux E. (2003), Market, études et recherches en Marketing, Paris, 
Dunod.  
Flight R. (2011), A study of perceived innovation characteristics across cultures and 
stages of diffusion, Journal of Marketing Theory and Practice, 519, 1, 109-125. 
Fishbein M. etAjzen I. (1975), Beliefs attitudes, intention and behavior: an 
introduction to theory and research, Addison – Wesley, reading, MA. 
Frewer L. J., Howard C. et  Shepherd R. (1998), Understanding public attitudes to 
technology, Journal of Risk Research, 1, 221– 235. 
Frewer L., Scholderer J. et Lambert N. (2003), Consumer Acceptance of Functional 
Foods: Issues for the Future, British Food Journal, 105, 10, 714-731.  
Frewer L., Ronteltap A., Trijp H.V.  etReint J. (2007), Consumer acceptance of 
technology-based food innovations: lessons for the future of nutrigenomics", Appetite, 
49, 1, 1-17. 
Garretson, J. A., Fisher, D. et Burton, S. (2002), Antecedents of private label attitude 
and national brand promotion attitude: similarities and differences, Journal of Retailing, 
78(2), 91–99.  
Gurviez P. (1998), Rôle de la confiance du consommateur dans la marque : proposition 
d’un modèle structurel, Actes de la 2ème journée de recherche en Marketing de 
Bourgogne, Dijon. 
Gurviez P. (1999), La confiance comme variable explicative du comportement du 
consommateur : proposition et validation empirique d’un modèle de la relation à la 
marque intégrant la confiance, Actes du Congrès International de l’Association 
Française de Marketing, 15, éds J.-C. Usunier et P. Hetzel, Université Louis Pasteur, 
Strasbourg, 301-326.  
Gurviez P. (2001), Le rôle de la confiance dans la perception des risques alimentaires 
par les consommateurs, Revue française de marketing, 183-184, 87-98. 
Gurviez P. (2002), Proposition d’une échelle de mesure multidimensionnelle de la 
confiance dans la marque, Recherches et Applications en Marketing, 17, 3, 40-59. 
HamzaouiEssoussi L. etZahaf M. (2008), Decision making process of community 
LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES 
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE 
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD 
 
REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017   Page 283 
organic food consumers: an exploratory study, Journal of Consumer Marketing, 25(2), 
95–104.  
HamzaouiEssoussi L. etZahaf M. (2009), Exploring the decision-making process of 
Canadian organic food consumers: Motivations and trust issues. Qualitative Market 
Research: An International Journal, 12(4), 443–459.  
Harcar T., Kara A. et Kucukemiroglu O. (2006), Consumer’s perceived value and 
buying behavior of store brands: An empirical investigation, The Business Review, 5, 2, 
55-61. 
Hetet B., Moutot J. M., Mathieu J. P., (2014), A better understanding of consumer’s 
perception of an innovative brand through perceived novelty, 13th International 
Marketing Trends Conference, Venice. 
Hilliam M. et Young J. N. (2000), Functional Food Markets Innovation and Prospects–
A Global Analysis. Leatherhead Food Research Association, Leatherhead. 
Hiscock J. (2001), Most trusted brands, Marketing, 32-3. 
Honkanen P., Verplanken B. et Olsen S. O. (2006), Ethical values and motives driving 
organic food choice, Journal of Consumer Behaviour, 5, 420–430. 
Horvat S. et OzretićDošen Đ. (2013), Perceived risk influence on the consumer attitude 
to private labels in the product's life cycle growth stage, Economic And Business 
Review, 15, 4, 267–291. 
Howard J. A. etSheth N. (1969), The Theory of Buyer Behavior, New York, John Wiley.  
Howard J.A. (1989), Consumer behavior in marketing strategy, Prentice Hall 
International Editions.  
Jahangir N., Parvez N., Bhattacharjee D. et Khondaker K.B. (2009), The  Relationship 
Between Brand Affect, Brand Quality And Customers‟ Brand Extension 
Attitude:Exploring The Mediating Role Of Consumer Loyalty, The Cambodian 
Management Journal, 2009, 1, 1, 20-34.  
Janssen M. et Hamm U. (2012), Product labelling in the market for organic food: 
consumer preferences and willingness-to-pay for different organic certification logos, 
Food Quality and Preference, 25(1), 9–22.  
Jazi S. (2003), Confiance et qualité perçue : le cas du secteur laitier marocain, Revue 
française de gestion, 3, 144, 65-8. 
Jazi S. (2005), Proposition d’un modèle intégrateur de la fidélité au point de vente : 
application à l’hypermarché, thèse de Doctorat soutenu à Université de Bourgogne, 
Laboratoire d'Analyse et de Techniques Economiques, Dijon. 
Jin B. et GuSuth Y. (2005), Integrating effect of consumer perception factors in 
predicting private brand purchse in a Korean discount store context, The Journal of 
Consumer Marketing, 22, 2/3, 62-71.  
Kiymalioglu A., AtilganInan E. et Akinci S. (2011), Attitudes of consumers towards 
private label products, Twentieth World Business Congress IMDA, 140–145.  
Labrecque J., Kolodinsky J., Kolodinsky J., Oble F., Bellavance F., Doyon M. et 
Marquis M. (2005), Attitutes toward and acceptance of functional foods : A comparison 
LES DETERMINANTS DE L’ATTITUDE DES CONSOMMATEURS ENVERS LES 
NOUVELLES STRATEGIES DES DISTRIBUTEURS : ANALYSE QUALITATIVE 
EXPLORATOIRE APPLIQUEE AU CAS DES ALIMENTS SANTE VENDUS SOUS MDD 
 
REVUE MAROCAINE DE RECHERCHE EN MANAGEMENT ET MARKETING, N°16, JANVIER-JUIN 2017   Page 284 
of the French, the American and the French Canadian consumer, IREMAS 2nd 
International Conference of the Institute for Research in Food and Health Marketing, 
Paris, 25-42.  
Lacoeuilhe J. (2001), Attitude envers la marque de distributeur et rôle dans la 
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